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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja czynnikdw, ktére determinujg decyzje zaku-
powe konsumentéw z pokolenia Z. Realizacje celu zapewnita analiza literatury oraz prze-
prowadzenie badani ankietowych skierowanych do konsumentéw urodzonych w latach
1995-2012. Badanie wykazato, ze przewazajgca liczba respondentéw z pokolenia Z prefe-
ruje samodzielne podejmowanie decyzji konsumenckich. To stanowisko podkresla silny in-
dywidualizm tej grupy, gdzie jednostki preferujg autonomie w swoich wyborach zakupo-
wych, co moze wynika¢ z ich dazenia do wyrazania wtasnej tozsamosci i wartosci poprzez
dokonywanie niezaleznych decyzji konsumenckich. Wedtug wynikéow przeprowadzonego
badania zachowania konsumentéw z pokolenia Z sg ksztattowane gtéwnie przez cene pro-
duktu/ustugi, jakos¢ oraz doswiadczenia zwigzane z wczesniejszymi zakupami.
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Wstep

W dzisiejszym dynamicznym $rodowisku rynkowym zrozumienie czynnikow
determinujacych decyzje zakupowe konsumentow jest kluczowe dla tworzenia sku-
tecznej strategii marketingowej. Jedng z istotnych grup konsumentoéw sa przedsta-
wiciele pokolenia Z, ktorzy stanowig coraz wigkszg czgs¢ populacji nabywcow. Po-
kolenie Z, sktadajace si¢ z 0sdb urodzonych pomigdzy latami 1995 a 2012, charak-
teryzuje si¢ wysokim indywidualizmem, jak réwniez unikatowymi preferencjami,
zachowaniami i warto§ciami, ktore wywieraja znaczacy wplyw na sposob, w jaki
podejmuja decyzje zakupowe.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja czynnikow, ktore wptywaja na
proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw z pokolenia Z oraz
diagnoza specyfiki budowania relacji zakupowych z ta grupa klientow. Badanie tych
czynniko6w ma na celu nie tylko okreslenie gtéwnych determinant wyboru produk-
tow 1 ushug przez te grupe, ale takze zrozumienie ewolucji ich preferencji w dyna-
micznym §rodowisku rynkowym, uwzglgdniajac zmieniajace si¢ technologie, trendy
spoteczne i gospodarcze.

Struktura artykutu obejmuje kilka czgsci. W pierwszej przedstawiono wyniki
analizy literatury z zakresu zachowan konsumenckich, w tym typologii czynnikow
wplywajacych na zachowania konsumentéw oraz modeli zachowan konsumenckich.
W czesci przegladu literatury przedstawiono takze koncepcje budowania relacji
z klientem. W kolejnej czeSci artykutu oméwiono metodyke badan wiasnych, a na-
stepnie przedstawion0 wyniki przeprowadzonego badania. Kolejna czg$¢ artykutu
zawiera dyskusje uzyskanych wynikoéw z wynikami innych badan. W ostatniej cze-
$ci dokonano podsumowania przeprowadzonych badan oraz zawarto rekomendacje
dla przedsigbiorstw dedykujacych swoje produkty i ustugi pokoleniu Z.

1. Przeglad literatury

Koncentracja na kliencie, rozumiana jako odpowiedz na jego potrzeby i ocze-
kiwania, jest niezbedna dla kazdej organizacji, dgzacej do osiggnigcia sukcesu na
rynku, poniewaz to klienci stanowig fundament dziatan marketingowych. Aby efek-
tywnie planowac te dziatania, konieczne jest dokladne zrozumienie zachowan
klienta na rynku. Teoretycznie, zachowanie klienta opiera si¢ na pewnej racjonalno-
§ci, co oznacza, ze nie jest ono sprzeczne wewnetrznie, lecz logiczne i spojne. Taka
orientacja ma na celu zapewnienie klientowi maksymalnej satysfakcji z produktow
i ustug, z ktérych korzysta [Legowski, 2017, s. 94]. Kupujacy stali si¢ ekspertami
w dziedzinie zakupow. Szybko zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢ i state postgpy w mo-
bilnych rozwigzaniach nie stanowig przeszkody, a konsumenci szybko dostosowali
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si¢ do panujacej ewolucji. Obecnie wykorzystuja technologie, aby utatwic sobie co-

dzienne zycie i podejmowac rozwazne decyzje zakupowe, co znaczaco przedefinio-

wato sposob, w jaki dokonuja zakupow. Wspolczesnych konsumentow ksztattuja

nastepujace czynniki:

1) indywidualna swoboda wyboru i zakupu réznych produktéw od réznych produ-
centow oraz firm handlowych i ustugowych, w dowolnym czasie i miejscu;

2) wzrost poziomu wyksztalcenia i dodwiadczen, wynikajacy z globalnych interak-
cji;

3) duze zréznicowanie potrzeb oraz dostgp do réznorodnych krajowych i miedzy-
narodowych produktow o réznych cenach i jakosci;

4) wzrost zainteresowania zdrowa zywnoscia, dbaloscia o zdrowie, wyglad ze-
wnetrzny i zachowanie mtodosci;

5) wyodrebnienie wyraznych grup o réznych potrzebach oraz dostgpnos¢ produk-
tow skierowanych do mtodych i przedsigbiorczych konsumentow;

6) rosngce oczekiwania dotyczace asortymentu oraz jako$ci obstugi;

7) zréznicowany poziom dochodow, ktory wpltywa na rozmieszczenie potrzeb

i wymagan konsumentow;

8) gotowos¢ do przyjmowania innowacyjnych, atrakcyjnych i oryginalnych pro-
duktow;

9) sklonnos¢ do zakupu produktow masowych, renomowanych, $wiatowych ma-
rek;

10) sceptycyzm wobec reklamy oraz wszelkich prob manipulacji w procesie sprze-
dazy;

11) postrzeganie zakupoéw jako zrodla przyjemnosci i oczekiwanie zwigzanych

z nimi wartosci [Krzepicka, 2016, 211-212].

Literatura naukowa dotyczaca zachowan konsumentow, wptywajacych na ich
decyzje zakupowe, identyfikuje roznorodne potrzeby i aspiracje nabywcow. Ponie-
waz kazda osoba ma unikalny zestaw preferencji, celéw i pragnien, segmentacja
klientow na konkretne typy stanowi wyzwanie. Niemniej jednak, mimo indywidual-
nosci kazdej jednostki, w literaturze przedmiotu identyfikowane sa pewne uniwer-
salne wartosci, z ktorymi wiekszo$¢ spoleczenstwa moze sie utozsamia¢. Wartosci
te dotyczg fundamentalnych aspektow ludzkiego istnienia i obejmuja:

1) dazenie do zachowania zdrowia i bezpieczenstwa;

2) pragnienie doswiadczania spokoju i wypoczynku;

3) warto$¢ zabezpieczenia materialnego;

4) poszukiwanie pewnosci siebie i madrosci;

5) dazenie do atrakcyjnego wygladu i akceptacji spotecznej;
6) dazenie do szczescia i satysfakeji z zycia;

7) pragnienie bycia kochanym i szanowanym;
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8) realizacja osobistych planow i marzen;
9) dazenie do ciekawej pracy i harmonijnego zycia rodzinnego [Samuk i Sidoro-
wicz, 2021, s. 77].

Powyzsze potrzeby jednostek wykazuja znaczne zroznicowanie pod wzgle-
dem zakresu i trudno$ci zaspokojenia. Sprawia to, ze jest wysoce prawdopodobne,
ze jednostka nie bedzie w stanie zaspokoi¢ wszystkich swoich potrzeb jednoczesnie.
Kiedy konsument uswiadamia sobie réznice miedzy rzeczywistym stanem a poza-
danym, czyli spelnieniem wszystkich wymienionych potrzeb, pojawia si¢ uczucie
nazywane dyssatysfakcja. To uczucie powoduje wewnetrzne przeszkody, ktore na-
ktaniaja jednostke do zniwelowania niepozadanego stanu lub osiagniecia pozada-
nego [Samuk i Sidorowicz, 2021, s. 77-78].

Czynniki ksztattujace zachowanie konsumenta mozna ogdlnie podzieli¢ na
zalezne od konsumenta, takie jak wplywy genetyczne oraz niezalezne od konsu-
menta, wynikajace z otoczenia. W pierwszym przypadku chodzi o zréznicowanie
genetyczne jednostki, ktore wptywa na jej preferencje konsumpcyjne. W drugim
przypadku mamy do czynienia z réznorodnoscia warunkéw srodowiskowych, w ja-
kich konsument funkcjonuje. Kombinacja oddziatywan obu grup czynnikow spra-
wia, ze zachowanie konsumentoéw cechuje si¢ nieograniczong liczbg potrzeb, prefe-
rencji, postaw i reakcji [Sleszynska-Swiderska, 2017, s. 28]. Szczegdtowy podziat
czynnikow ksztattujacych zachowania konsumentéw przedstawiono na rysunku 1.

Czynniki

Obiektywne Obiektywne
[ | [Pt
. | —1—
| Wewnetrzne | ‘ Zewnetrzne | | Psychologiczne | | Wewnetrzne ‘ | Zewnetrzne |
Cayaniki Cayuniki
Dostepnoéc, poziom demograficzne geograficano -
Wysokosc 1 ‘pn:ﬂ’ po Motywy, rutyny, (wiek, pleé, status przyrodnicze
. i Zwiazki cen, .
pochodzenie sm—mm'handlown spostrzeganie, cywilay, rozmiar {polozenie
dochoddw, proces zdobywania zospodarstwa geograficane,
finansowanie, ushigowa, strategie wiedzy, nawyki, domowego), lokalizacja, klimat,
c Zy, systs - - - :
oszczednosel, sprzedazy, system uczucia, stanowiska, czynniki spofeczno- warunki srodowiska
inft iy,
posiadanie trovatych Un.l'.lac}_lﬂ}. . charakter, zawodowe (poziom przyrodniczego,
dobr uzytkowych, calkewita sytuacia indywidualne irodzaj edukacii), poziom
wydathi i ich gospodarcza krau informacije, czynniki spoteczne Zanieczyszczenia),
rozktad. ustalenia (rodzina, cywilizacyjno-
odniesienie do kulturowe (kultura i
zrupy). subloultura).

Rys. 1. Czynniki ksztattujgce zachowania konsumentéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: [Sleszyriska-Swiderska, 2017, s. 29].
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W ekonomicznych determinantach wewnetrznych za najistotniejszy bodziec na-
lezy uzna¢ dochdd konsumenta. Dochod w tej sytuacji peli role kluczowego czyn-
nika wptywajacego na zaspokojenie potrzeb, ksztattuje wydatki konsumenckie oraz
Kieruje poziomem i struktura konsumpcji. Zmiany w zachowaniach konsumenta wy-
nikaja zaréwno z fluktuacji poziomu dochodu, jak i jego struktury. Ogolnie rzecz
biorac, wzrost dochodu skutkuje zwiekszeniem popytu, natomiast spadek dochodu
prowadzi do obnizenia popytu. Nalezy zaznaczy¢, ze nie dotyczy to wszystkich pro-
duktow, zwlaszcza tych o niskiej wartosci [Sleszynska-Swiderska, 2017, s. 30-31].
Mozna stwierdzi¢, ze aspekty psychologiczne sg rezultatem innych determinant za-
chowan konsumentdéw, poniewaz otoczenie jednostki, cztonkowie jej gospodarstwa
domowego, a takze kontekst, w ktérym dorasta, mieszka i przebywa, wptywaja na
jej preferencje oraz cechy tworzace osobowos¢. Znaczne zréznicowanie i indywidu-
alizacja tych czynnikéw sprawia, ze trudno jest je og6lnie uja¢ dla wszystkich na-
bywcow. Warto zwréci¢ uwage, ze obecnie, zarowno w Polsce, jak i w innych kra-
jach europejskich, istotnos¢ czynnikoéw psychologicznych w procesie podejmowania
decyzji zakupowych zauwazalnie ro$nie [Wozny, 2015, s. 87].

Zaleznos$ci miedzy r6znymi czynnikami decydujacymi o postgpowaniu konsu-
menta stanowiag model zachowania konsumentéw. Sktada si¢ on ze zmiennych wza-
jemnie powigzanych, ktére wyjasniajg efekt okreslonych dziatah. W niektorych mo-
delach widoczna jest konkretna sekwencja zmiennych, poczawszy od statych czyn-
nikow prowadzacych do §wiadomosci potrzeby, poprzez przygotowanie do zakupu,
az po dokonanie samego zakupu i reakcje po nim. Takie podejscie pozwala trakto-
wac model zachowania konsumenta jako sekwencyjny tancuch zaleznych od siebie
dziatan. Z jednej strony modele te moga koncentrowac si¢ na determinantach zacho-
wan konsumenckich i wzajemnych zaleznosciach migedzy nimi, z drugiej za$ na pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych i czynnikach, ktore go determinuja. Waz-
nym aspektem jest uwzglgdnienie wplywu narzedzi marketingowych, ktore sa
ksztaltowane przez firme [Sleszynska-Swiderska, 2017, s. 42]. Tradycyjny model
procesu decyzyjnego konsumenta, zwany takze ,,Pigcioetapowym modelem procesu
zakupowego konsumenta” obejmuje pig¢ etapow, ktore konsumenci przechodza
podczas nabywania produktu lub ustugi. Aby skutecznie doprowadzi¢ konsumenta
do zakupu, efektywnie si¢ z nim komunikowac¢ i zakonczy¢ proces zakupu, sprze-
dawca musi zrozumie¢ kazdy z tych etapow [Stankevich, 2017, s. 10]. Model ten
zostal przedstawiony na rysunku 2.
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Potrzeba Poszukiwanie Ocena Zachowanie po
uznania |::> informacji |:> alternatywnych |::> Zakup ::> zakupie
rozwiazan

Rys. 2. Piecioetapowy model procesu zakupowego konsumenta
Zrédto: [Stankevich, 2017, 10].

Na poczatkowym etapie procesu wystepuje rozpoznanie problemu, co oznacza
uswiadomienie sobie obecno$ci konkretnej potrzeby. Po zidentyfikowaniu potrzeby
nastepuje kolejny krok procesu, obejmujacy poszukiwanie informacji, ich ocene
i dokonanie selekcji. Kolejnym krokiem w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych jest analiza dostepnych opcji. Obejmuje to porownywanie cech jednego pro-
duktu z drugim i oparte jest na ocenie ich atrybutéw. Kolejno, bazujgc na przepro-
wadzonej analizie r6znych opcji, podejmuje si¢ decyzj¢ o wyborze jednej z alterna-
tyw oraz postanawia si¢ dokona¢ zakupu [Cholewa-Wiktor, 2017, s. 213-214].

W literaturze wyodrebniane sa takze tzw. ,,modele ztozone”, ktére mozna po-
dzieli¢ na trzy gléwne grupy:

1) modele strukturalne, ktore prezentuja istotne elementy i relacje miedzy nimi,
dzieki temu umozliwiajg przedstawienie konkretnych proceséw prowadzacych
do osiggniecia okreslonych rezultatdéw w zachowaniu konsumenta;

2) modele stochastyczne, ktore wykorzystuja metody matematyczno-statystyczne
(czesto z uzyciem miar prawdopodobienstwa) w celu proby odpowiedzi na py-
tanie, dlaczego zachowania konsumenta przyjmuja okreslong forme¢, w przy-
padku tych modeli badacz dysponuje elementami wejsciowymi i wyj$ciowymi,
ale nie jest w stanie bada¢ proces6w zachodzacych wewnatrz;

3) modele symulacyjne, ktore czesto obejmujg wielokrotne obserwacje wynikoéw
zastosowanej metody nasladujacej (symulujacej) okreslone zachowanie, prze-
prowadzane w r6znych warunkach i z réznymi danymi wejsciowymi [Zakonnik,
2019, s. 91].

Modele zlozone roznig si¢ od modeli prostych przede wszystkim tym, Ze oprocz
przedstawienia istotnych czynnikow wptywajacych na zachowanie konsumenta,
uwzgledniaja rowniez wzajemne relacje migdzy nimi [Sleszynska-Swiderska, 2017,
S. 44].

W relacjach pomiedzy interesariuszami a przedsigbiorstwem fundamentalne
znaczenie ma wzajemne poszanowanie praw oraz przekonanie o stuszno$ci poste-
powania jednej strony wobec drugiej [Rybak, 2017, s. 75]. W dzisiejszych warun-
kach rynkowych, osiagnigcie sukcesu w relacjach biznesowych typu B2B oraz B2C
staje si¢ bardziej realne, gdy strony transakcji akcentujg aspekty spoteczne i etyczne
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[Sagan i Plichta, 2014, s. 221]. Sukces wspotczesnego biznesu jest tez determino-
wany przez poziom zaufania pomigdzy réznymi podmiotami na rynku. Zaufanie
petni istotng funkcje w procesie zawierania transakcji kupna i sprzedazy. Walka kon-
kurencyjna o miejsce w $wiadomosci wspotczesnego konsumenta skupia si¢ na bu-
dowaniu i utrzymaniu zaufania. Konsument powinien darzy¢ zaufaniem nie tylko
przedsigbiorstwo, lecz takze marke produktu, miejsce sprzedazy i sposob dystrybu-
cji. Roézne aspekty zaufania odgrywaja istotng role na dzisiejszym rynku, obejmujac
rozne obszary funkcjonowania przedsigbiorstwa. Zarzadzanie zaufaniem klientow,
dostawcow i odbiorcow oferty rynkowej jest kluczowym elementem r6znych obsza-
réw zarzadzania przedsigbiorstwem [Ryciuk i Nazarko, 2020, s. 1226]. Skuteczne
zarzadzanie zaufaniem do przedsigbiorstwa jako calo$ci oraz do marki jest istotne
z punktu widzenia realizacji strategii przedsi¢biorstwa [Dryl, 2014, s. 1044].
W obecnej globalnej gospodarce, obok postepu technologicznego, nieprzewidywal-
no$¢ zmian dotyczacych popytu i konkurencji stata si¢ charakterystyczna cechg. Ob-
serwujemy zmienne zachowania konsumentow, wynikajagce m.in. z szybkiego po-
stepu technologicznego, intensywnego tempa innowacji i procesow wirtualizacji.
Dynamiczny charakter tych zmian, takze w kontekscie dokonywania transakcji, wy-
maga siegniecia po zasoby kapitatu spotecznego. Elementy kapitatu spotecznego po-
zwalaja uczestnikom transakcji na bardziej efektywne dziatanie w kierunku osiaga-
nia wspolnych celow. Jednym z kluczowych sktadnikéw kapitatu spotecznego jest
wlasnie zaufanie [Sagan i Plichta, 2014, s. 222].

Skuteczne funkcjonowanie przedsigbiorstwa nie byloby mozliwe bez kluczo-
wego uczestnika rynkowego, jakim jest klient. Sposob, w jaki klient postrzega
przedsigbiorstwo, znaczaco wptywa na zdolno$¢ firmy do pozyskania i utrzymania
konkurencyjnej przewagi na rynku. Mozna zatem stwierdzi¢, ze zdobycie lojalnosci
klienta oraz utrzymanie trwatych relacji z nim sg kluczowymi elementami dziatal-
nos$ci firmy. Prawidtowe relacje migedzy klientem a firma skutkuja zwickszeniem
lojalnosci klientow wobec przedsigbiorstwa i majg wptyw na minimalizacj¢ kosztéw
obstugi, promocji oraz sprzedazy. Organizacje coraz bardziej zwracaja uwage na
utrzymanie i rozwijanie trwatych relacji z klientami. Powszechnie przyjmuje si¢ za-
sade, ze zwigkszone zadowolenie klienta stanowi pewnos¢, ze bedzie on dokonywat
kolejnych zakupow. Dla przedsigbiorcy oznacza to regularne generowanie przycho-
dow od statego klienta. Wszystkie decyzje podejmowane przez przedsigbiorstwo po-
winny by¢ skoncentrowane na kliencie — konsumencie. To wiasnie klient jest klu-
czowym zrodlem korzysci finansowych dla firmy. Przedsigbiorstwo, ktore prioryte-
towo traktuje potrzeby klienta, aktywnie stucha jego opinii i watpliwosci, adaptuje
si¢ do nich i wprowadza je w zycie. Konsument skupia si¢ wowczas na ofercie do-
stosowanej do swoich preferencji i potrzeb, rezygnujac z propozycji konkurencji.
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Sukces przedsiebiorstwa, wyrazajacy si¢ poprzez rozwoj i zdobycie trwalej, konku-
rencyjnej pozycji na rynku, zalezy od umiejetnosci nawigzywania i utrzymywania
trwatych relacji z konsumentami [Rudzewicz, 2016, 265]. Oczekiwania klientow
w zakresie obstugi stale rosng. Aby zdoby¢ i utrzymac ich lojalnos¢, konieczne jest
doskonalenie obstugi, gdzie niejednokrotnie jakos¢ jest istotniejsza wartoScig niz
szybko$¢. Wazne jest uproszczenie procedur, zapewnienie roznych form wsparcia,
efektywna reakcja na zgtoszone problemy oraz zapewnienie wysoko wykwalifiko-
wanego personelu. Priorytetem jest minimalizacja wysitku, jaki klient musi wlozy¢
w  zakup produktu, aby zapewni¢ mu jak najwigkszy  komfort
[http://pk.uni.wroc.pl/wp-content/uploads/2019/10/L0jalno%C5%9B%C4%87-kon
sumencka-raport.pdf, 06.02.2024]. Obstuga klienta to proces, ktory przynosi ko-
rzy$¢ klientowi w okreslonym czasie i miejscu. Obejmuje on czynno$ci zwigzane
zar6bwno z przygotowaniem do transakcji, jak i dziataniami po jej zawarciu [Rudze-
wicz, 2016, s. 85]. Elementy procesu obstugi klienta zostaly przedstawione w tabeli
1. Profesjonalna obstuga klienta powinna obejmowac dostarczanie obiecanych ko-
rzysci, wyjatkowe traktowanie klientow (szczegoélnie statych klientéw), terminowa
1 szybka realizacj¢ transakcji oraz zapewnienie dyskrecji i zaangazowania personelu
[Rudzewicz, 2016, s. 85].

Tab. 1. Elementy procesu obstugi klienta

Elementy przed transakcja

Elementy w trakcie transakcji

Elementy po transakcji

- misja i polityka obstugi
klienta;

- popularyzowanie misji i poli-
tyki wsrdd klientow;

- cele obstugi klienta;

- procesy wspierajace cele;

- ludzie i struktury wspierajace
cele;

- zaplecze techniczne;

- zapewnienie klienta o dobrej
jakosci $wiadczonych ustug;

- informacja o uzytkowniku.

- czas;

- zakres obstugi;

- prawidtowy produkt;
- ustugi pomocnicze;

- otoczenie (nastroj);
- rozliczenia;

- prezentacje;

- dogodna sprzedaz.

- gwarancje;

- zatatwianie reklamacji;

- naprawy i odszkodowania;

- kontrola jakosci;

- schemat ustugi w celu skory-
gowania btedow;

- rozwiewanie obaw po zaku-
pie;

- sprzedaz krzyzowa;

- marketing bezposredni;

- kluby statych klientéw;

- oferta promocyjna w czasie
zmniejszonego popytu.

Zrédto: [Rudzewicz, 2016, 86].

Dostarczanie klientom produktow o niskiej jakosci oraz moga przyczyni¢ si¢ do
obnizenia zyskoéw przedsigbiorstwa. Jako$¢ mozna definiowac jako zgodnosé
z oczekiwaniami klienta. Warto zauwazy¢, ze ostateczna ocena jakosci zalezy wy-
lacznie od klienta. Jako$¢ oznacza dostarczanie klientowi tego, czego obecnie po-
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trzebuje, za cene, ktora z zadowoleniem zaptaci, pod warunkiem, ze koszt jest ak-
ceptowalny. Jednoczesnie zaktada dostarczanie klientowi jeszcze lepszych rozwig-
zan w przyszto$ci. Wysoka jako§¢ produktow, starannie rozwijana i promowana
przez przedsigbiorstwo, ma istotny wplyw na percepcje marki. Dzigki temu firma
ma mozliwo$¢ ustalania wyzszych cen za swoje produkty oraz zwigkszania udzialu
w rynku, co przektada si¢ na poprawe wynikoéw finansowych. Jako§¢ produktow
przyczynia si¢ do zwigkszenia zadowolenia klientéw, usprawnia wewnetrzna orga-
nizacj¢ pracy, wspiera pracownikow bezposrednio obstugujacych klientow, a takze
ogranicza liczbe skarg i reklamacji [Rudzewicz, 2016, s. 84-85].

Obecne przeksztalcenia w otoczeniu spotecznym zmuszaja do modyfikacji filo-
zofii funkcjonowania przedsigbiorstw oraz skupienia uwagi organow zarzadzaja-
cych na adaptacje do zmieniajacego si¢ profilu wspotczesnego konsumenta. W dzi-
siejszych czasach konsument staje si¢ coraz bardziej wymagajacy, aktywny i ocze-
kujacy konkretnych rozwigzan oraz ofert dostosowanych do wysoko wyspecjalizo-
wanych potrzeb [Nowodzinski, 2016, s. 150]. Wykorzystanie mediow spoteczno-
sciowych przez przedsi¢biorstwa moze by¢ niezwykle skutecznym sposobem na bu-
dowanie i utrzymywanie dobrych relacji z klientami. Ich r6znorodnos¢, zarowno pod
wzgledem formy, jaka moga przybiera¢ te media, jak i pod wzgledem celow, jakie
moga by¢ dzieki nim osiggane, sprawia, ze stanowig one idealne narzg¢dzie dla firm
roéznej wielkosSci dziatajacych w réznych branzach. Wspotczesne warunki i zacho-
wania klientow wykazuja, ze zarzadzanie relacjami z nimi stato si¢ niezbedne, a po-
trzeby konsumenta stawiane s3 w centrum zainteresowania organizacji. Nowe po-
dejscie uznaje konieczno$¢ budowania indywidualnych, trwatych kontaktow pomie-
dzy przedsiebiorstwem a klientem. Komunikacja i dystrybucja powinny by¢ sperso-
nalizowane i indywidualizowane. Kontakty z klientem sg traktowane nie jako od-
dzielne epizody, lecz jako jednorodny proces, ktory mozna ksztattowaé, a jednym
z nowoczesnych narzedzi umozliwiajacych zaangazowanie klientow we wspottwo-
rzenie oferty przedsigbiorstwa sa media spolecznosciowe [Zak, 2015, s. 307-309].
Media spotecznosciowe, takie jak Twitter, YouTube, Facebook czy Instagram, nie
tylko stuza do interakcji w sferze prywatnej, ale sg takze powszechnie wykorzysty-
wane w komunikacji publicznej przez instytucje, politykow, dziennikarzy i celebry-
tow. Stanowig one bardzo istotny kanal komunikacji, wykorzystywany rowniez
przez firmy i korporacje w celach handlowych. Media spoteczno$ciowe oferujg zroz-
nicowane formy kontaktu z klientami, umozliwiajg dotarcie do szerszych grup od-
biorcow, przede wszystkim do mtodych konsumentow oraz dostarczaja nowych spo-
sobow promocji i prezentacji produktow [Tereszkiwicz, 2017, s. 75]. W kontekscie
biezacych zachowan nabywczych uzytkownikow technologii internetowych oraz
réznych rél, jakie moga pelni¢ w mediach spoteczno$ciowych - w tym ekspertow,
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doradcow, komentatorow, krytykow, klientow czy sprzedawcow - modelowe wyko-
rzystanie i zintegrowanie zarzadzania nowymi mediami stajg si¢ kluczowym zada-
niem przedsigbiorcy w XXI wieku, zgodnie z zasadg ,,gdzie jest nasz klient, tam
i my” [Ratajczak, Holderna-Mielcarek i Sniadek, 2022, s. 105]. Internet odgrywa
istotng role w zyciu ludzi, a coraz wiecej 0osob korzystajacych ze smartfonéw posta-
nawia dokonywa¢ transakcji kupna i sprzedazy za posrednictwem tych urzadzen.
Rozwijajacy sie rynek otwiera nowe mozliwosci dla firm, umozliwiajac im tworze-
nie nowych kanatow komunikacji oraz dotarcie do potencjalnych klientow z przeka-
zem marketingowym. Internet jest gtéwnym zrodtem wiedzy, kontaktow i jednym
z najbardziej ekonomicznych narzedzi komunikacji. Kazda firma, niezaleznie od
branzy, w ktoérej dziata, powinna by¢ obecna w Internecie, ale zwracajac uwagg na
efektywnos¢ dziatan. Wspotczesnie Internet przestal by¢ nowoscia, stajac sie inte-
gralng cze$cig prowadzenia biznesu. W obszarach takich jak telekomunikacja, ban-
kowos¢, handel czy edukacja, Internet jest juz nicodtacznym elementem modeli biz-
nesowych. Obecnie trudno jest wyznaczy¢ granic¢ miedzy tradycyjng dziatalno$ciag
a ta, ktora odbywa si¢ w Internecie [Skowron i Skrzetuski, 2015, s. 166].

Gen Z, czyli osoby urodzone w latach 1995-2012, mozna nazwaé prawdziwymi
lokatorami cyfrowego swiata. Od najmtodszych lat sa oni zwigzani z Internetem,
sieciami spolecznosciowymi oraz urzadzeniami mobilnymi. Te okolicznosci przy-
czynily si¢ do powstania pokolenia, ktore aktywnie gromadzi i analizuje informacje
z réznych zrodet oraz integruje swoje doSwiadczenia zarowno w wirtualnym, jak
i realnym $wiecie [Szydto, 2017]. Wraz z postepem technologicznym, zmiana ta za-
sadniczo przeksztatca krajobraz konsumencki, przekraczajac granice spoleczno-
ekonomiczne i docierajac do réznych grup wiekowych. Dla firm pojawiajace sig
mozliwosci sa rownie rewolucyjne, co wymagajace. Firmy muszg przeanalizowac
swoje strategie dostarczania wartosci konsumentom, rownowazac skale produkcji
masowej z indywidualizacjg i bardziej niz kiedykolwiek, praktykowac to, co glosza,
szczegblnie w obszarach marketingu i etyki biznesu [Francis i Hoefe, 2018, s. 2].

2. Metodyka badan

Za cel glowny badan przyjeto identyfikacje czynnikow determinujacych decyzje za-
kupowe konsumentow z pokolenia Z oraz diagnoze specyfiki budowania relacji za-
kupowych z tg grupa klientow. Sformutowano nastepujace pytania badawcze:
Pb 1: Jakie czynniki wplywaja na zachowania konsumentow?
Pb 2. Jakie sg kluczowe potrzeby konsumentow z pokolenia Z?
Pb 3. Jakich kanatow zakupowych konsumenci z pokolenia Z uzywajg najcze-
Sciej?
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Pb 4. Czy wystepuje korelacja pomigdzy czestotliwoscia dokonywania impul-
sywnych zakupow a plcig konsumentow z pokolenia Z,?
Pb 5. Czy wystepuja rozbieznosci pomig¢dzy czestotliwoscia dokonywania im-
pulsywnych zakupoéw a wiekiem konsumentoéw z pokolenia Z?
Na potrzeby niniejszego artykutu postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:
H1: Kluczowe potrzeby i aspiracje konsumentéw z pokolenia Z dotycza: dazenia
do zachowania zdrowia i bezpieczenstwa; dgzenia do szcze$cia i satysfakcji
z 7zycia; realizacji osobistych plandw i marzen.
H2: Dochodd stanowi najistotniejszy czynnik determinujacy decyzje zakupowe
konsumentow z pokolenia Z.
H3: Konsumenci z pokolenia Z preferuja internetowe kanaty zakupowe i infor-
macyjne od stacjonarnych.
H4: Pte¢ istotnie wptywa na czgstotliwos¢ dokonywania impulsywnych zaku-
pow.
H5: Wiek konsumentow z pokolenia Z ma silne oddziatywanie na podejmowa-
nie decyzji o impulsywnych zakupach.

W ramach niniejszego artykulu wykorzystana zostata metoda iloSciowa w po-
staci badania ankietowego, przeprowadzona w formie ankiety internetowej CAWI
(Computer-Assisted Web Interviewing). Na potrzeby badania opracowany zostat
wlasny zestaw pytan ankietowych, ktory nastepnie udostepniono uczestnikom za po-
srednictwem platformy Google Forms. Ankieta zawierala dwie sekcje: metryczkowa
oraz glowne pytania. W czgéci metryczkowej zawarto pytania dotyczace: plci,
wieku, czestotliwosci dokonywania zakupow, miejsca zamieszkania, wyksztatcenia
oraz $redniego dochodu miesiecznego netto przypadajacego na osobe w rodzinie.
Cze$¢ glowna ankiety dotyczyta decyzji konsumenckich, w tym: samodzielno$ci po-
dejmowania decyzji, potrzeb, czynnikow wplywajacych na podejmowane decyzje,
czestotliwos$ci impulsywnych zakupow, preferowanych kanatow zakupowych oraz
informacyjnych. W kwestionariuszu ankiety zastosowano pytania z 5-stopniowa
skalg Likerta, pytania wielokrotnego wyboru oraz pytania jednokrotnego wyboru.
Udziat w ankiecie mozliwy byt w marcu i kwietniu 2024 roku. Do zbierania danych
wykorzystano metode kuli $nieznej, a mianowicie poczatkowi respondenci zostali
poproszeni rowniez o udostepnienie niniejszego kwestionariusza ankiety innym jed-
nostkom nalezgcym do populacji generalnej, aby rowniez je podda¢ badaniu. Doko-
nano analizy uzyskanych wynikow przy uzyciu programow Statistica 13.3 oraz Ex-
cel. W celu weryfikacji hipotez zastosowano rézne miary statystyczne, takie jak
miary tendencji centralnej ($§rednia, dominanta, mediana) oraz miary rozproszenia
(wspotczynnik zmienno$ci). Zostaly wykonane rowniez testy nieparametryczne, ta-
kie jak test U Manna-Withneya oraz test ANOVA Kruskala-Wallisa.
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W przeprowadzonym badaniu ankietowym wzielo udziat 120 respondentow,
wszyscy respondenci reprezentowali osoby urodzone migdzy 1995 a 2012 rokiem.
Odpowiedzi metryczkowe respondentéw zostaly przedstawione w tabeli 2.

Tab. 2. Odpowiedzi metryczkowe respondentéow

Kryterium Liczba odpo-
wiedzi
kobieta 68
Ptec mezczyzna 51
nie chce odpowiadac na to pytanie 1
12-17 19
Wiek 18-23 85
24-29 16
codziennie 20
Jak czesto dokonuje Pan/Pani za- kilka razy w tygodnlu >2
kupow? r:f\z w tnganL{ : 17
kilka razy w miesigcu 24
rzadziej niz raz w miesigcu 7
wies 33
miasto do 50 tys. mieszkancéw 40
Miejsce zamieszkania miasto od 50 tys. Do 150 tys. mieszkancow 11
miasto do 150 tys. do 500 tys. mieszkancéw 29
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 7
niepetne podstawowe 3
podstawowe 17
Wyksztatcenie zawodowe 7
srednie 81
wyzsze 12
ponizej 1000 zt 8
Sredni dochéd miesieczny netto | 1001-2000 zt 20
przypadajacy na osobe w rodzi- | 2001-3000 zt 22
nie powyzej 3000 zt 39
nie chce odpowiadac na to pytanie 31

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kobiety stanowily 57% wszystkich 0sob bioragcych udziat w badaniu. Mgz-
czyzni, ktorzy wypehili kwestionariusz ankiety, stanowili 43%. Analiza wieku re-
spondentéw wskazuje, ze najwicksza czes¢ populacji poddanej badaniu stanowig
osoby w przedziale wiekowym 18-23 lata, co stanowi az 71% badanych. Liczebno$¢
respondentéw w przedziatach wiekowych 12-17 lat oraz 24-29 lat oscylowata na
podobnym poziomie. Najmlodsi respondenci bioracy udzial w badaniu stanowili
16% badanych, natomiast najstarsi - 13% badanych. Konsumenci bioracy udziat
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W badaniu zostali rdwniez zapytani o ich miejsce zamieszkania. Uzyskane wyniki
pokazaty, iz najliczniejszg grupa byly osoby zamieszkujace miasta do 50 tysigcy
mieszkancow, byto to 40 osob, czyli 33%. Niewiele mniej liczng grupe stanowili
respondenci zamieszkujacy wies, byly to 33 osoby, czyli odpowiednio 28% wszyst-
kich badanych. Mniejsza grupa byli mieszkancy miast od 50 tysigcy do 150 tysiecy
mieszkancoéw, stanowiacy 9% respondentow. Natomiast najmniejszg grupe respon-
dentow stanowili mieszkancy miast powyzej 500 tysiecy mieszkancoéw, zaledwie
6% badanej populacji. Analiza pytania dotyczacego wyksztatcenia wskazuje, ze re-
spondenci posiadajacy wyksztatcenie Srednie stanowig znaczaca wigkszo$¢ bada-
nych, ponad potowe, a doktadniej 68% catej badanej populacji. Wszystkie kolejne
grupy edukacyjne stanowia mniej niz 15% catej badanej populacji. Wyksztatcenie
podstawowe posiadato 14% badanych, a wyzsze wyksztalcenie zaznaczyto 10% ba-
danych. Osoby z wyksztalceniem zawodowym stanowily jedynie 6% badanych.
Najmniejsza grupe stanowig osoby z wyksztatceniem niepetnym podstawowym, bo
jedynie 3% badanych. Ostatnie pytanie w sekcji metryczkowej dotyczyto $redniego
dochodu miesigcznego netto przypadajacego na osobg w rodzinie. 33% uczestnikodw
badania, zadeklarowato najwyzszy wyodrgbniony dochdd miesieczny, na poziomie
powyzej 3000 zl. Istotng obserwacja jest fakt, ze az 26% badanych nie chciato od-
powiedziec na to pytanie, co moze sugerowac, ze temat dochodu moze by¢ dla wielu
respondentéw kwestig wrazliwag. Dochdd w przedziale 2001-3000 zt zaznaczyto
18% badanych. Dochod na poziomie 1001-2000 zt na osobe w rodzinie jest osiggany
przez 17% konsumentdéw. Najmniej 0sob z badanej populacji zaznaczyto odpowiedz
o dochodzie ponizej 1000 zt i byto to 7% respondentow.

3. Wyniki badan
Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie odpowiedzi dotyczacej samo-

dzielnosci w podejmowaniu decyzji konsumenckich. Odpowiedzi respondentéw zo-
staty pokazane na rysunku 3.
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Rys. 3. Samodzielnos$¢ podejmowania decyzji konsumenckich
Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedzi na stwierdzenie ,,decyzje konsumenckie podejmuje sam/sama,
bez wezeéniejszej konsultacji z innymi”, wigkszos¢ badanych (34%) wybrata odpo-
wiedz ,,zgadzam si¢”. Jest to istotna obserwacja, sugerujaca, ze wickszos¢ respon-
dentow rzeczywiscie preferuje podejmowanie decyzji konsumenckich samodzielnie,
bez udziatu innych osob w procesie konsultacji: 31% wybrato odpowiedz ,,nie zga-
dzam si¢”, co stanowi tylko niewielka roznicg w stosunku do osob, ktore wybraly
odpowiedz ,,zgadzam si¢”. Sugeruje to, Ze istnieje pewna cz¢$¢ badanych, ktora nie
zgadza si¢ z tym stwierdzeniem i moze preferowac konsultacje z innymi, przed po-
dejmowaniem decyzji konsumenckich. Ponadto, 24% badanych nie miato jasnego
zdania na ten temat, co moze wskazywa¢ na réznorodnos$¢ preferencji i podejsé
wsrod badanych. Skrajne odpowiedzi, ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam” oraz ,,zde-
cydowanie si¢ zgadzam”, uzyskaly najmniejsza liczbe odpowiedzi (odpowiednio
8% 13%). Sugeruje to, ze wickszos¢ badanych preferuje bardziej umiarkowane sta-
nowisko w kwestii podejmowania decyzji konsumenckich.

Respondenci zostali poproszeni o okreslenie, ktdre z wymienionych potrzeb sa
wedtug ich opinii najistotniejsze. W tabeli 3 przedstawiono wyniki badan. Najistot-
niejszymi potrzebami dla badanych okazaty sie:

zdrowie i bezpieczenstwo (Xsr = 4,43; Mo = 5);

szcze$cie 1 satysfakcja z zycia (Xér = 4,27; Mo = 5);

realizacja osobistych planéw i marzen (Xsér =4,03; Mo = 5).

Potrzeba zdrowia i bezpieczenstwa zostata najwyzej oceniona sposrod wyodreb-
nionych potrzeb, co potwierdza wysoka $rednia oraz modalna o wartosci 5. Wartos¢
wspotczynnika zmienno$ci wynoszaca 21,66 wskazuje na mate zréznicowanie od-
powiedzi respondentow, co sugeruje, ze wigkszos¢ respondentow przywigzuje duza
wage do utrzymania dobrego stanu zdrowia oraz poczucia bezpieczenstwa i stanowi
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to priorytetowy cel zyciowy. Potrzeba szczescia i satysfakcji z zycia jest kolejna
istotng potrzebg, cho¢ nieco nizszej oceniong od potrzeby zdrowia i bezpieczenstwa.
Mimo ze moda wynosi 5, to §rednia wynosi 4,27. Warto$¢ wspolczynnika zmienno-
$ci na poziomie 24,63 pokazuje, ze odpowiedzi respondentow w tym obszarze sa
bardziej zréznicowane niz w przypadku potrzeby zdrowia i bezpieczenstwa. Po-
trzeba realizacji osobistych planow i marzen to trzecia potrzeba oceniana pod wzgle-
dem istotnos$ci dla respondentow. Warto$¢ wspotczynnika zmienno$ci na poziomie
27,23 sugeruje, ze odpowiedzi respondentdéw sg bardziej zréznicowane w przypadku
tej potrzeby, jednak jest ona takze istotna dla badanych oséb z pokolenia Z.

Tab. 3. Analiza wynikow dotyczacych najistotniejszych potrzeb wybranych przez respondentow

Statystyki opisowe
P ¢ < .
otrzeby konsumentéw Srednia Mediana Moda .WSp -
zmiennosci
zdrowie i bezpieczenstwo 4,43 5 5 21,66
szczescie i satysfakcja z zycia 4,27 5 5 24,63
realizacja osobistych plandw i ma: 4,03 4 5 2723
rzen
pragnienie bycia kochanym i szano- 4,02 4 5 28,87
wanym
zabezpieczenie materialne 3,98 4 5 27,23
pewnos¢ siebie i madrosc 3,98 4 5 26,59
spokdj i wypoczynek 3,96 4 5 25,03
ciekawa praca i harmonijne zycu'e ro- 388 4 5 31,84
dzinne
atrakcyjny wyglad i akceptacja spo- 335 3 3 36,02
teczna

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najmniej istotnymi potrzebami, z punktu widzenia badanych respondentow
z pokolenia Z, okazaty sie atrakcyjny wyglad i akceptacja spoteczna (Xsr = 3,35)
oraz ciekawa praca i harmonijne zycie rodzinne (X$r = 3,88). Wspotczynnik zmien-
nosci dla tych potrzeb ksztattuje si¢ na poziomie 36,02 oraz 31,84, co $wiadczy
0 przecigtnym zréznicowaniu w ocenach respondentdéw. Respondenci z pokolenia Z
mogg klas¢ wickszy nacisk na inne aspekty zycia, takie jak rozwdj osobisty, kariera
zawodowa czy do$wiadczenia spoteczne niz na atrakcyjny wyglad czy akceptacje
spoteczng. Moze to wynikac z roznic w wartosciach i priorytetach w poréwnaniu z
poprzednimi pokoleniami. Z badania wynika, ze respondenci nie czujg tak silnej pre-
sji spotecznej, aby koncentrowa¢ si¢ na atrakcyjnym wygladzie czy uzyskaniu po-
wszechnej akceptacji. Wraz z rozwojem spoteczenstwa i zmieniajacymi si¢ standar-
dami, mtodsze pokolenia mogg wykazywac wicksza odpornos¢ na presj¢ zewnetrzng
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w tych obszarach oraz wykazywac sie wicksza odwaga i indywidualno$ciag. W dzi-
siejszym spoteczenstwie coraz wigcej 0sob moze kwestionowac tradycyjne modele
rodziny i relacji rodzinnych, co wptywa na mniejsze znaczenie harmonijnego zycia
rodzinnego jako priorytetu zyciowego. Indywidualizacja wartosci i stylu zycia moze
prowadzi¢ do réznorodnosci pogladéw na temat rodziny i jej roli. Wsrod mtodszych
pokolen, istnieje tendencja do poszukiwania pracy bardziej zgodnej z wtasnymi za-
interesowaniami i pasjami. Zamiast skupia¢ si¢ na poszukiwaniu ,,cickawej” pracy,
respondenci moga ktas¢ wigkszy nacisk na poszukiwanie pracy, ktora zapewni im
satysfakcj¢ zawodowa 1 osobista realizacj¢. Mozna zauwazyc¢ t¢ tendencje w ich wy-
borach, gdzie w pierwszej trojce istotnych potrzeb znajduje si¢ wiasnie szczescie
i satysfakcja z zycia oraz realizacja osobistych planéw i marzen.

Respondenci zostali poproszeni rowniez o wskazanie, ktore z wymienionych
czynnikow wpltywaja na ich decyzje konsumenckie w najwiekszym stopniu. W ta-
beli 4. zostaty zaprezentowane wyniki badan. Najbardziej istotnym czynnikiem przy
podejmowaniu decyzji konsumenckich okazala si¢ cena produktu/ustugi (X$r =
4,13; Mo = 5). Ten czynnik uzyskatl zdecydowanie najwyzsza Srednig ocen. Jedynie
w przypadku tego czynnika $rednia przekroczyta warto$¢ 4. Istotng role odgrywa
roOwniez:

1) jako$¢ produktu/ustugi (Xér = 3,96; Mo = 5);

2) dos$wiadczenie zwigzane z wczesniejszymi zakupami (Xsér = 3,88; Mo = 5).

Wspdtczynnik zmiennosci dla tych narzedzi ksztattuje si¢ na poziomie od 26,97
do 28,17, co $wiadczy o przecigtnym zréznicowaniu ocen respondentow. Dla re-
spondentéw z pokolenia Z, ktorzy sa zazwyczaj aktywni online i maja dostep do
szerokiego asortymentu produktow i ustug, cena staje si¢ kluczowym czynnikiem
do poréwnywania i wyboru najlepszej opcji. Respondenci moga kierowac si¢ swo-
imi wcze$niejszymi doswiadczeniami z danymi markami lub produktami, jak tez
doswiadczeniami znajomych czy rodziny. Jesli jakos¢ produktow lub ustug nie od-
powiada ich oczekiwaniom, mogg by¢ mniej sktonni do ponownego wyboru tej
marki w przyszto$ci, nawet jesli cena jest atrakcyjna.

Tab. 4. Analiza wynikdéw dotyczacych najbardziej skutecznych czynnikéw wptywajgcych na decyzje
zakupowe respondentow

Statystyki opi
Czynniki wptywajace Z YTy opisowe -
. Sred- . Wsp. zmienno-
na decyzje zakupowe . Mediana Moda . .
nia Sci
cena produktu/ustugi 4,13 5 5 26,97
jakos¢ produktu/ustugi 3,96 4 27,87
dosw&ad_c;ema _zwazane z 388 4 5 2817
wczesniejszymi zakupami
osiggany dochdd 3,76 4 5 34,67
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Statystyki opi
Czynniki wptywajace - YSyX opisowe -
. Sred- . Wsp. zmienno-
na decyzje zakupowe K Mediana Moda L .
nia Sci
promocje i rabaty 3,71 4 4 30,15
opiniei rekomendaqe.mny’ch 337 4 4 34,86
klientéw
dostepnos¢ produktu/ustugi 3,32 3 3 36,87
marka 2,88 3 3 40,76
trendy i moda 2,74 3 3 45,97
wptyw reklamy i marketingu 2,50 2 2 47,53

Zrédto: opracowanie wiasne.

Czynnikami, ktore respondenci uznali za najmniej istotne w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowych, okazaty si¢ wptyw reklamy i marketingu (Xs$r = 2,50),
trendy i moda (Xér = 2,74) oraz marka (Xsr = 2,88; Mo = 3). Uzyskaty one srednig
ponizej 3. Wspodtczynnik zmiennosci dla tych czynnikow ksztaltuje si¢ na pozio-
mach odpowiednio: 47,53; 45,97; 40,76. W przypadku czynnika wplywajacego na
decyzje zakupowe, jakim jest marka, poziom wspotczynnika zmienno$ci $wiadczy
0 przecigtnym zréznicowaniu w odpowiedziach badanych. Wplyw reklamy i marke-
tingu oraz trendow i mody wskazujg silne zroznicowanie w odpowiedziach. Respon-
denci z pokolenia Z sg §wiadomi wptywu reklamy i marketingu na ich zachowanie
zakupowe oraz manipulacyjnych technik stosowanych przez marki. W zwigzku
Z tym mogg podejrzewac, ze reklamy nie zawsze odzwierciedlajg rzeczywista war-
to$¢ produktu lub ustugi, co zmniejsza ich zaufanie do tych kanatéw informacyj-
nych. Pokolenie Z czesto kladzie nacisk na wyrazanie wlasnej tozsamosci i autono-
miczno$¢ w podejmowaniu decyzji. Przedstawiciele tej grupy sa mniej podatni na
presj¢ spolecznych trendow, skupiajac si¢ bardziej na osobistych preferencjach i po-
trzebach, niz na tym, co jest aktualnie popularne, podkreslajac tym swojg indywidu-
alnos¢.

Ankietowani zostali rowniez poproszeni o wskazanie preferowanych przez nich
kanatoéw zakupowych. Odpowiedzi respondentow zostaty przedstawione na rysunku
4.
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Rys. 4. Preferowane kanaty zakupowe respondentow
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wigkszos¢ badanych respondentéw z pokolenia Z wybrato zakupy online jako
preferowane kanaty zakupowe. Dla tej grupy wiekowej zakupy online sa popularne
1 wygodne, moze to wynika¢ z duzej istotnosci Internetu w ich zyciu codziennym.
Niemniej jednak, sklepy stacjonarne nadal pozostaja waznym kanatem zakupowym
dla czgsci badanych osob. Podobna ilo$¢ respondentéw wybrala sklepy stacjonarne,
jako swoje preferowane miejsce zakupow. Aplikacje mobilne, jako gtowny kanat
zakupowy, zostaly wybrane przez stosunkowo niewielkg liczbe badanych osob
(tylko 8% ogotu respondentow). Jak wida¢, mimo popularnosci zakupow online, nie
wszyscy preferuja korzystanie z aplikacji mobilnych do dokonywania zakupow. Za-
kupy na platformach e-commerce, czyli stronach internetowych umozliwiajgcych
handel elektroniczny, zostaly wskazane jedynie przez 1 osobe. Jest to bardzo niska
liczba w poréwnaniu z innymi opcjami zakupowymi.

Uczestnicy badania zostali rowniez poproszeni o wybor kanatow informacyj-
nych, ktore sg gtdwnym Zrodtem poszukiwania informacji w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Pytanie to miato wielokrotny wybor odpowiedzi. Na rysunku
5 zostaly zaprezentowane kanaly informacyjne wraz z liczbg zaznaczonych odpo-
wiedzi.
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Rys. 5. Preferowane przez respondentow kanaty informacyjne
Zrédto: opracowanie wiasne.

Gléwnym kanatem informacyjnym respondentoéw z pokolenia Z okazaly si¢ so-
cial media, takie jak np. Facebook czy Instagram, poniewaz ponad 50% badanych
wybrato te odpowiedz. Wskazuje to na duze znaczenie mediéw spolecznosciowych
jako platformy informacyjnej i reklamowej dla badanej spotecznosci. Recenzje na
stronach internetowych cieszg si¢ duzym zaufaniem, poniewaz wybrato je 48%.
Oznacza to, ze opinie innych uzytkownikow sg istotnym czynnikiem wptywajacym
na decyzje zakupowe konsumentéw z pokolenia Z. Rekomendacje od znajomych i
rodziny sg rowniez waznym zrodtem informacji, gdyz 48% wybralo t¢ odpowiedz.
Wskazuje to na istnienie silnej sieci spotecznej, w ktorej ludzie polegaja na reko-
mendacjach od bliskich. Porownywarki cenowe wybrato 16% respondentéw, co su-
geruje, ze cena odgrywa istotng role przy zakupach. Blogi i vlogi s3 mniej popular-
nym zrodlem informacji i zostaty wybrane przez 13%. Moze to $wiadczy¢ o mniej-
szym zaufaniu do tego rodzaju treSci w poréwnaniu do opinii spotecznosciowych
lub recenzji.

W celu przeprowadzenia poglebionej analizy statystycznej zostaly przeprowa-
dzone testy U Manna-Whitneya oraz test ANOVA rang Kruskala-Wallisa. Ich wy-
niki umozliwity zidentyfikowanie r6znic w postrzeganiu tego, czy cze¢stotliwos¢ im-
pulsywnych zakupow zalezy od ptci i wieku respondentéw. Podczas analiz przyjeto
poziom istotnosci 0,05. Test U Manna-Whitneya zostat obliczony dla dwdch zmien-
nych. Zagadnienie badawcze dotyczyto czestotliwosci dokonywania impulsywnych
zakupow oraz plci respondentdw z pokolenia Z. Uzyskano poziom p wynoszacy
0,051. Zauwazalny jest wigc brak istotnych r6znic pomiedzy rozktadami odpowiedzi
kobiet i mezczyzn dotyczacych czestotliwosci dokonywania impulsywnych zaku-
poOw, poniewaz zalozony poziom istotnosci wynosit 0,05. Test ANOVA rang Kru-
skala-Wallisa zostat obliczony dla dwoch zmiennych. Zagadnienie badawcze doty-
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czylo czgstotliwo$ci dokonywania impulsywnych zakupdéw oraz wieku konsumen-
tow. Uzyskano poziom p wynoszacy 0,45. Zauwazalny jest wigc brak istotnych roz-
ni¢ pomiedzy rozktadami odpowiedzi réznych grup wiekowych dotyczacych czgsto-
tliwosci dokonywania impulsywnych zakupow, poniewaz zalozony poziom istotno-
$ci wynosit 0,05.

4. Dyskusja wynikow

Badanie pokolenia Z ujawnilo, ze wigkszos¢ jego przedstawicieli preferuje sa-
modzielne podejmowanie decyzji zakupowych, co §wiadczy o ich silnym indywidu-
alizmie. Najwazniejsze priorytety zyciowe tej grupy to zdrowie, szczescie oraz rea-
lizacja osobistych planow i1 marzen. Atrakcyjny wyglad i akceptacja spoteczna sg
mnigj istotne. Cena produktu jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na decyzje
zakupowe. Jako$¢ oraz wczesniejsze doswiadczenia zakupowe rowniez odgrywaja
istotng role. Wyniki innych badan potwierdzaja znaczenie jakoSci W procesie podej-
mowania decyzji konsumenckich. Podobnie jak starsze generacje, przedstawiciele
pokolenia Z zwracajg uwage na jakos¢ wykonania produktow [Szydto i Potmalnik,
2022, s. 23]. Adamowicz i Krasuska, w przeprowadzonych badaniach, wykazali, ze
wigkszos¢ konsumentow w wieku 18-40 lat zachowuje si¢ racjonalnie na rynku, ku-
pujac produkty, ktorych naprawdg potrzebuje. Traktuja zakupy jako obowiazek wo-
bec gospodarstwa domowego i podejmujg przemyslane decyzje, kierujac sie¢ wysoka
jakos$cig produktow, jesli sa one dostgpne w rozsadnej cenie. Ekonomiczne korzysSci
sa jednymi z gléwnych czynnikow wptywajgcych na wybory i decyzje zakupowe,
co wida¢ zwlaszcza przy zakupach impulsywnych, gdzie obnizki cen odgrywaja
istotng role. Jednakze, jako$¢ produktu staje si¢ coraz wazniejsza przy podejmowa-
niu decyzji zakupowych, czegsto przewyzszajac znaczenie samej ceny [Adamowicz
i Kasuska, 2016, s. 183].

Dzigki réznorodnym formom komunikacji marketingowej, firmy moga skutecz-
nie dotrze¢ do mtodszych odbiorcéw. Promocje skierowane do mtodziezy powinny
uwzglednia¢ unikalne rozwigzania odpowiadajace specyficznym cechom tej grupy.
Mtodzi ludzie maja krytyczne podejécie do reklam, ale jednoczesnie pochtaniaja
duza ilo$¢ informacji i czgsto korzystajg z tresci reklamowych przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. W zwiagzku z tym, kreatywnos$¢ reklamodawcow stale ros$nie
[Wyrwisz, 2014, s. 321]. Wyniki badan przedstawione w niniejszej publikacji wska-
zuja, ze reklama, trendy i marka maja minimalny wplyw na wybory zakupowe
przedstawicieli pokolenia Z, co moze $wiadczy¢ o ich wigkszej §wiadomosci mani-
pulacyjnych technik marketingowych. Mtodzi konsumenci posiadaja duza wiedzg
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na temat mechanizmow marketingu oddziatujacego na rynek oraz wykazujg si¢ ra-
cjonalnym podejsciem do reklamy [Adamowicz i Kasuska, 2016, s. 183]. Badania
Szydto i Potmalnik [2022] wskazuja jednak, ze osoby z pokolenia Z przywiazuja
wigkszg wage do trendow modowych niz przedstawiciele wczesniejszych pokolen.

Zakupy online ciesza si¢ duza popularnoscia wsrdd pokolenia Z ze wzgledu na
wygode, jednak sklepy stacjonarne nadal majg znaczenie dla cze$ci badanych. Social
media, recenzje na stronach internetowych oraz rekomendacje od znajomych i ro-
dziny sa gléwnymi zrodtami informacji w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych, podkreslajac role opinii innych uzytkownikéw w ksztattowaniu zachowan
konsumenckich tej grupy. Uzyskane wyniki potwierdzaja wnioski z badania Ada-
mowicza i Kasuskiej, ktorzy zidentyfikowali promocje oraz rekomendacje od zna-
jomych i rodziny jako dwa glowne czynniki wplywajace na decyzje zakupowe
przedstawicieli pokolenia Z [Adamowicz i Kasuska, 2016, s. 181].

Podsumowanie

W obecnej szybko zmieniajacej si¢ rzeczywistosci konsumenckiej, zrozumienie
i zidentyfikowanie czynnikoéw wplywajacych na decyzje zakupowe konsumentow
z pokolenia Z jest kluczowe dla skutecznego dostosowania strategii marketingo-
wych i biznesowych. Na podstawie uzyskanych wynikoéw mozna stwierdzié, ze 1 hi-
poteza zostata potwierdzona w catosci. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow
wskazywata potrzeby dazenia do zachowania zdrowia i bezpieczenstwa; dazenia do
szczescia 1 satysfakeji z zycia; realizacji osobistych plandw i marzen jako najwaz-
niejsze. Hipoteza 2 nie zostata pozytywnie zweryfikowana. Dochod nie zostat po-
twierdzony jako najistotniejszy czynnik determinujacy decyzje zakupowe konsu-
mentoéw z pokolenia Z. Hipoteza badawcza dotyczaca preferencji zakupowych ka-
natoéw internetowych i informacyjnych w stosunku do stacjonarnych zostata po-
twierdzona w cato$ci. Respondenci wskazywali sklepy internetowe, jako prefero-
wany kanal zakupowy oraz social media w kontekscie preferowanych kanatéw in-
formacyjnych.

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, Ze posta-
wiona hipoteza dotyczaca tego, ze ple¢ istotnie wptywa na czgstotliwo$é dokonywa-
nia impulsywnych zakupow. nie potwierdzita si¢. Nie zaobserwowano istotnych sta-
tystycznie roznic w czgstotliwosci dokonywania impulsywnych zakupow w zalez-
nosci od plci badanych respondentéw. Ostatnia z hipotez wskazuje na to, ze wiek
konsumentow z pokolenia Z ma silne oddzialywanie na podejmowanie decyzji o im-
pulsywnych zakupach. Hipoteza postawiona w badaniu nie zostata potwierdzona.
Nie zaobserwowano istotnych statystycznie rdéznic w czgstotliwosci dokonywania
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impulsywnych zakupow w zalezno$ci od wieku konsumentoéw biorgcych udziat
w badaniu.

Na podstawie uzyskanych wynikow badania opracowano rekomendacje, ktore

mogg dostarcza¢ praktycznych wskazowek dla firm i organizacji, ktore chcg sku-
tecznie zaspokoi¢ potrzeby konsumentéw z pokolenia Z.

1.

Firmy powinny priorytetowo uwzglednia¢ wartos¢ zdrowia i bezpieczenstwa
przy projektowaniu produktow/ustug oraz w komunikacji marketingowej, aby
budowac¢ zaufanie konsumentéw z pokolenia Z.

Skupienie si¢ na atrakcyjnych cenowo produktach/ustugach oraz zapewnienie
wysokiej jakosci i pozytywnych do§wiadczen zakupowych jest kluczowe.

W komunikacji marketingowej firmy powinny korzysta¢ z mediow spoteczno-
sciowych i1 opinii uzytkownikow, unikajagc nadmiernego nacisku na reklame
i trendy, a ktadac nacisk na autentyczno$¢ i indywidualizm.

Wazrost popularno$ci zakupdw online wymaga ciagtego udoskonalania platform
zakupowych, jednocze$nie warto inwestowaé w rozwdj sklepow stacjonarnych,
aby zapewni¢ roznorodnos¢ kanalow zakupowych.

Firmy powinny monitorowac i reagowa¢ na zmieniajace si¢ preferencje i zacho-
wania zakupowe pokolenia Z, dostosowujac swoje strategie marketingowe
i oferte produktéw/ustug do dynamicznych potrzeb tej grupy.

Wyniki uzyskane w niniejszym artykule stanowiag wktad w rozwijajacy si¢ ob-

szar badan naukowych zwigzanych z czynnikami determinujagcymi decyzje zaku-
powe konsumentow z pokolenia Z. Poprzez analize i interpretacje tych wynikow,
praca ta wzbogaca obecng wiedze na temat unikalnych potrzeb mtodych konsumen-
tow. Jednak przeprowadzone badania charakteryzuja pewne ograniczenia.

1.

Badanie zostato przeprowadzone na niereprezentatywnej probie, a w zwiazku
Z tym nie jest mozliwe wnioskowanie o catej populacji 0sob z pokolenia Z.
Badanie zostalo przeprowadzone tylko na przedstawicielach pokolenia Z, co
moze ogranicza¢ 0gdélnos¢ wynikéw i uniemozliwia¢ poréwnanie preferencji
i zachowan konsumenckich migdzy ré6znymi pokoleniami.

Wyniki ankiet moga by¢ podatne na subiektywnos$¢ i zakrzywienie ze wzgledu
na sposob interpretacji pytan przez respondentéw oraz ich subiektywne do-
$wiadczenia i poglady.

Badanie zostalo przeprowadzone w okreslonym czasie, co moze wptyna¢ na
0g0lng reprezentatywnos¢ wynikow w zmiennych warunkach rynkowych i spo-
tecznych.

Pytania badawcze mogtly nie obja¢ wszystkich istotnych czynnikéw wptywaja-
cych na zachowania i preferencje konsumenckie pokolenia Z, co moze prowa-
dzi¢ do niedoszacowania lub znieksztalcenia rzeczywistych wynikow.
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Determinants of purchase decisions of generation
Z consumers

Abstract

The purpose of this article is to identify the factors that determine the purchasing decisions
of Generation Z consumers. The realization of the goal was ensured by analyzing the litera-
ture and conducting a survey targeting consumers born between 1995 and 2012. The survey
showed that an overwhelming number of respondents from generation Z prefer to make
consumer decisions on their own. This position highlights the strong individualism of this
group, where individuals prefer autonomy in their shopping choices, which may be due to
their desire to express their own identity and values by making independent consumer de-
cisions. According to the results of the survey, the behavior of Generation Z consumers is
mainly shaped by the price of the product/service, quality and the experience of previous
purchases.
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